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Experiential marketing adalah elemen inti untuk memberikan dan 
menciptakan nilai pelanggan melalui pendekatan pemasaran. Hal ini dapat 
membantu untuk membuat keunggulan dan pertumbuhan yang 
berkelanjutan untuk mempromosikan bisnis. Penelitian ini bertujuan untuk 
mengetahui bagaimana pengaruh experiential marketing, experiential value 
dan purchase intention pada jasa penerbangan Garuda Indonesia di 
Surabaya. 
Pada penelitian ini yang dipakai adalah penelitian konklusif pada 
studi experimental atau causal research. Teknik pengambilan sampling 
yang digunakan adalah non probability sampling. Jenis metode yang 
digunakan adalah purposive sampling. Sampel yang digunakan dalam 
penelitian ini berjumlah 200 orang konsumen yang pernah menggunakan 
jasa penerbangan Garuda Indonesia di Surabaya. Data pelanggan didapat 
dengan menggunakan kuesioner. Teknik analisis yang digunakan adalah 
structural equation model dengan bantuan program Lisrel. Dari hasil 
analisis ini menunjukkan bahwa experiential marketing berpengaruh secara 
langsung terhadap experiential value dan purchase intention. Selain itu juga 
penelitian ini menemukan bahwa hubungan antara experiential marketing 
dan purchase intention, dapat diperkuat dengan mediator experiential value. 
Pada akhirnya experiential value juga ditemukan memiliki pengaruh 
terhadap purchase intention 
 









Experiential marketing is the core element for delivering and 
creating value for customers through marketing approach. It could help to 
create sustainable growth and excellence to promote business. This research 
aims to know the influence of experiential marketing, experiential value and 
purchase intention on Garuda Indonesia flight service in Surabaya. 
In this study used is the conclusive research on the study of 
experimental or causal research. Sampling-taking techniques used are non 
probability sampling. The type of method used is the purposive sampling. 
The sample used was 200 people  who had used the services of Garuda 
Indonesia in Surabaya. Data were collected using a questionnaire. The 
technique used is the analysis of structural equation modeling with Lisrel 
program assistance. The results of this analysis indicate that the experiential 
marketing effect directly against the experiential value and purchase 
intention. In addition, the study found that the relationship between 
experiential marketing and purchase intention, can be strengthened by 
mediator experiential value. Ultimately experiential value found also have 
influence on the purchase intention. 
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